




A. Tinjauan Pustaka 
1. Loyalitas Pelanggan (Consumer Loyality) 
Loyalitas pelanggan merupakan hal penting dalam suatu perusahaan karena 
mempertahankan pelanggan berarti meningkatkan keuangan serta mempertahankan 
keberlangsungan hidup suatu perusahaan, sehingga tak heran apabila suatu 
perusahaan berusaha keras untuk menjaga hubungan baik dan mempertahankan 
pelanggannya. Loyalitas memberikan indikator keberhasilan yang berarti untuk 
sebuah organisasi dalam lingkungan pasar yang kompetitif (Siagian, Cahyono. 
2014). Frederick Reichheld dan Earl Sasser dalam buku Secrects of Customer 
Relationship Management menyatakan bahwa kenaikan 5% dari loyalitas 
pelanggan dapat menggandakan keuntungan sebuah perusahaan. Hal ini 
dikarenakan 70% penjualan berasal dari pelanggan yang loyal.  
Loyalitas pelanggan adalah komitmen yang kuat untuk melakukan banyak 
pembelian berulang dari produk yang dipilih atau menggunakan layanan secara 
konsisten di masa depan. Komitmen yang dipegang teguh untuk membeli atau 
berlangganan kembali suatu produk atau jasa yang disukai secara konsisten di masa 
mendatang (Oliver, 1997). 
Loyalitas pelanggan adalah perilaku pelanggan dalam memutuskan untuk 





Loyalitas didasari oleh proporsi nilai, brand building, kepercayaan dan keamanan, 
website dan teknologi. Dalam konteks e-commerce, kepercayaan pelanggan 
berdampak pada loyalitas pelanggan. Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa 
pelanggan yang loyal adalah pelanggan yang memiliki kepercayaan kepada suatu 
marketplace dan membeli secara berulang serta berkomitmen terhadap produk yang 
ditawarkan walau telah dihadapkan pada beberapa pilihan produk pesaing. Selain 
itu, pelanggan yang loyal akan mereferensikan produk kepada lingkungan 
sekitarnya (Gommans et al. 2001)  
a. Jenis loyalitas 
Terdapat empat jenis loyalitas yang diungkapkan oleh Griffin (2005), yaitu :  
1) Tanpa loyalitas, pelanggan tidak mengembangkan loyalitas terhadap produk 
tertentu. 
2) Loyalitas Lemah, keterikatan yang rendah digabung dengan pembelian 
berulang yang tinggi menghasilkan loyalitas yang lemah (intertia loyalty). 
3) Loyalitas Tersembunyi, tingkat preferensi yang relative tinggi digabung dengan 
tingkat pembelian berulang yang rendah menunjukkan loyalitas tersembunyi 
(latent loyalty). 
4) Loyalitas premium, loyalitas premium, jenis loyalitas yang paling dapat 
ditingkatkan, terjadi apabila ada tingkat keterikatan yang tinggi dan tingkat 
pembelian berulang yang juga tinggi. 
b. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Loyalitas Pelanggan 
Seorang konsumen dapat menjadi pelanggan yang loyal karena adanya 




membangun dan meningkatkan loyalitas pelanggan, perusahaan harus 
memperhatikan faktor-faktor yang mempengaruhinya.  
(Zikmund, 2003) faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas ialah :  
1) Satisfaction (Kepuasan), merupakan perbandingan antara harapan sebelum 
melakukan pembelian dengan kinerja yang disarankan 
2) Emotional Bonding (Ikatan emosi), dimana konsumen dapat terpengaruh oleh 
sebuah merek yang memiliki daya Tarik tersendiri sehingga konsumen dapat 
diidentifikasikan dalam sebuah merek. Ikatan yang tercipta dari sebuah merek 
ialah ketika konsumen merasakan ikatan yang kuat dengan konsumen lain yang 
menggunakan produk yang sama. 
3) Trust (Kepercayaan), yaitu kemauan seseorang untuk percaya pada perusahaan 
atau sebuah merek untuk melakukan atas menjalankan sebuah fungsi. 
4) Choice Reduction and Habit (Kemudahan), yaitu jika konsumen akan merasa 
nyaman dengan sebuah merek ketika situasi mereka melakukan transaksi 
memberi kemudahan. 
5) History With The Company, yaitu sebuah pengalaman seseorang pada 
perusahaan dapat membentuk prilaku.  
c. Indikator Loyalitas Pelanggan 
Loyalitas pelanggan diartikan sebagai loyalitas yang ditunjukkan para 
pelanggan terhadap perusahaan. Beberapa indikator yang digunakan untuk 
mengukur variabel loyalitas pelanggan menurut (Bobalca., et al 2012) adalah :  




Informasi merek yang dipegang konsumen menunjuk pada merek vocal yang 
dianggap superior dalam persaingan. Loyalitas kognitif didasarkan pada 
kepercayaan merek berdasarkan karakteristik fungsional, terutama biaya, manfaat, 
dan kualitas. Berikut indikator dari loyalitas kognitif 
a) Suka menggunakan produk pada perusahaan tersebut 
b) Berpikir perusahaan tersebut memberi penawaran terbaik 
c) Suka membeli pada perusahaan tersebut dari pada perusahaan lain 
2) Affective Loyalty (loyalitas afektif) 
Tingkat kesukaan konsumen harus tinggi daripada merek pesaingnya. Berikut 
indikator dari loyalitas afektif 
a) Membeli produk pada perusahaan tersebut karena benar-benar menyukainya 
b) Bersedia membeli produk perusahaan tersebut dibandingkan dengan 
perusahaan lainnya 
c) Lebih menyukai produk perusahaan tersebut dari pada perusahaan lainnya 
d) Lebih tertarik pada perusahaan tersebut daripada perusahaan lainnya 
3) Conative Loyalty (loyalitas konatif) 
Konsumen mempunyai niat untuk membeli merek vocal, bukan merek lain 
ketika membuat keputusan pembelian. Konasi menunjukkan suatu niat atau 
komitmen untuk melakukan sesuatu kearah tujuan tertentu. Berikut indikator 
loyalitas konatif 
a) Tetap membeli produk pada perusahaan tersebut di masa mendatang 




4) Action Loyalty Scale (tindakan kesetiaan) 
Kondisi yang mengarah pada persiapan bertindak dan pada keinginan untuk 
mengatasi hambatan untuk mencapai tindakan tersebut. tindakan mendatang sangat 
didukung oleh pengalaman mencapai sesuatu dan penyelesaian hambatan. Berikut 
indikator tindakan kesetiaan 
a) Merekomendasikan perusahaan tersebut kepada siapapun yang meminta 
saran. 
b) Mengatakan hal positif terhadap perusahaan tersebut kepada orang lain 
Berdasarkan pemaparan diatas dapat disimpulkan bahwa loyalitas pelanggan 
adalah kecenderungan pelanggan untuk membeli atau menggunakan produk 
tersebut secara berulang-ulang, kemudian pelanggan tersebut akan menyampaikan 
dan merekomendasikan kepada orang lain atas produk yang telah diterimanya.  
2. Kepercayaan Pelanggan 
Kepercayaan pelanggan merupakan suatu perasaan percaya yang bersifat 
psikologis terhadap suatu produk, baik produk secara fisik maupun manfaat yang 
diberikan oleh produk tersebut termasuk pada janji-janji suatu merek (Mowen & 
Minor, 2002). Konsumen yang puas dan mempunyai kepercayaan yang tinggi pada 
sebuah produk akan cenderung loyal pada produk tersebut. 
Kepercayaan konsumen (Consumen Beliefs) adalah semua pengetahuan yang 
dimiliki oleh konsumen dan semua kesimpulan yang dibuat konsumen tentang 
objek, atribut, dan manfaatnya (Mowen & Minor 2002:312). Menurut Hakim dkk., 




bermaksud negative terhadap dirinya. Ini apa yang disebut dengan kepercayaan 
secara umum. Kepercayaan konsumen adalah rasa percaya terhadap suatu merek 
dan beranggapan bahwa merek tersebut dapat memenuhi janji yang telah diberikan. 
Untuk mempercayai orang lain, individu memiliki indikator kepercayaan diri 
berdasarkan tingginya kepekaan dan keterampilan untuk membedakan antara 
perasaan dapat dipercaya dan tidak dipercaya. Pada dasarnya semua orang dapat 
dipercaya hingga suatu hal tertentu membuat individu tersebut tidak dapat 
dipercaya lagi. 
Moordiningsih (2010) mengatakan bahwa membangun kepercayaan pada 
orang lain merupakan hal yang tidak mudah. Kepercayaan terbentuk melalui 
rangkaian perilaku antara orang yang memberikan kepercayaan dan orang yang 
dipercaya tersebut. kepercayaan muncul dari pengalaman dua pihak yang 
sebelumnya bekerjasama atau berkolaborasi dalam sebuah kegiatan atau organisasi. 
Pengalaman ini memberikan kesan positif bagi kedua pihak sehingga mereka saling 
mempercayai dan tidak berkhianat, yang dengan itu dapat merusak komitmen . 
Berdasarkan definisi, dapat disimpulkan bahwa kepercayaan adalah 
keyakinan individu akan kebaikan individu atau kelompok lain dalam 
melaksanakan tugas dan kewajiban untuk kepentingan bersama. 
Kepercayaan bisa mendorong maksud untuk membeli atau menggunakan 
produk dengan cara menghilangkan keraguan. Menurut Flavian dan Giunaliu 
(2007), kepercayaan terbentuk dari tiga hal yaitu :  
a) Kejujuran (honestly). Kejujuran adalah percaya pada kata-kata orang lain, 




b) Kebajikan (benevolence) kebajikan adalah tindakan yang mendahulukan 
kepentingan umum daripada kepentingan pribadi.  
c) Kompetensi (competence) kompetensi adalah persepsi atas pengetahuan, 
kemampuan untuk menyelesaikan masalah, dan kemampuan untuk memenuhi 
kebutuhan pihak lain yang dimiliki suatu pihak. 
a. Faktor-Faktor Yang Menumbuhkan Kepercayaan 
Ferrinadewi (2008) mengatakan bahwa terdapat tiga aktivitas yang dapat 
dilakukan oleh pelaku usaha untuk menumbuhkan kepercayaan pelanggan yaitu : 
1) Achieving Result yaitu harapan konsumen tidak lain adalah janji konsumen yang 
harus dipenuhi bila ingin mendapatkan kepercayaan konsumen. 
2) Acting With Integrity yaitu bertindak dengan integritas berarti adanya 
konsistensi antara ucapan dan tindakan dalam setiap situasi. Adanya integritas 
merupakan faktor kunci bagi salah satu pihak untuk percaya akan ketulusan dari 
pihak lain. 
3) Demonstrate Concern yaitu kemampuan pelaku usaha untuk menunjukkan 
perhatiannya kepada konsumen dalam bentuk menunjukkan sikap pengertian 
konsumen jika menghadapi masalah dengan produk, akan menumbuhkan 
kepercayaan dengan merek .  
b. Indikator Kepercayaan 
Mayer et al., (1995) menyatakan bahwa dimensi kepercayaan terdiri dari 3 
komponen yaitu : 




Presepsi konsumen bahwa perusahaan mengikuti prinsip-prinsip yang dapat 
diterima seperti menepati janji, berprilaku sesuai etika dan jujur. Integritas 
perusahaan tergantung dari konsistensi perusahaan dimasa lalu, komunikasi 
kredibel atau komunikasi tidak kredibel suatu perusahaan pada kelompok lain, dan 
apakah tindakan yang dilakukan perusahaan sesuai dengan janji atau kata-kata yang 
diucapkan perusahaan. Kim et al., (2003) mengemukakan bahwa integrity dapat 
dilihat dari sudut kewajaran (fairness), pemenuhan (fulfillment), kesetiaan (loyalty), 
keterus-terangan (honestly), keterkaitan (dependability), dan kehandalan 
(reliabilty). 
Integrity didefiniskan sebagai persepsi pelanggan mengenai komitmen 
penjual melalui media e-commerce dalam menjaga nilai-nilai untuk memberikan 
pelayanan terbaik kepada pelanggan. 
Indikator yang digunakan untuk mengukur variabel ini adalah: 
a) Pemenuhan : Persepsi pelanggan bahwa vendor e-commerce akan memenuhi apa 
yang diharapkan pelanggannya. 
b) Keterusterangan: Persepsi pelanggan bahwa vendor e-commerce tidak akan 
menyembunyikan informasi yang penting bagi pelanggannya. 
c) Kehandalan : Persepsi pelanggan bahwa vendor e-commerce selalu menjaga 
reputasinya. 
2) Kebaikan (Benevolence) 
Kebaikan hati merupakan kemauan penjual dalam memberikan kepuasan 
yang saling menguntungkan antara dirinya dengan konsumen. Profit yang diperoleh 




bukan semata-mata mengejar profit maksimum semata, melainkan juga memiliki 
perhatian yang besar dalam mewujudkan kepuasan konsumen. Menurut Kim et al. 
(2003), benevolence meliputi perhatian, empati, keyakinan, dan daya terima . 
Benevolence didefinisikan sebagai persepsi pelanggan terhadap keinginan 
baik penjual melalui media e-commerce dalam memberikan kepuasan transaksi. 
Indikator yang digunakan untuk mengukur variabel ini adalah: 
a) Perhatian : Persepsi pelanggan bahwa vendor e-commerce memiliki perhatian 
untuk memberikan pelayanan terbaik bagi pelanggannya. 
b) Dapat Diharapkan: Persepsi pelanggan bahwa vendor e-commerce memiliki 
itikad baik untuk memberikan kepuasan kepada pelanggannya. 
3) Kemampuan (Ability) 
 Kemampuan mengacu pada kompetensi dan karakteristik penjual/organisasi 
dalam mempengaruhi dan mengotorisasi wilayah yang spesifik. Dalam hal ini, 
bagaimana penjual mampu menyediakan, melayani, sampai mengamankan 
transaskis dari gangguan pihak lain. Artinya bahwa konsumen memperoleh jaminan 
kepuasan dan keamanan dari penjual dalam melakukan transaksi. Kim et al. (2003) 
menyatakan bahwa ability meliputi kompetensi, pengalaman, pengesahan 
institusional, dan kemampuam dalam ilmu pengetahuan. 
Ability didefinisikan sebagai persepsi pelanggan tentang kemampuan penjual 
melalui media e-commerce dalam menyediakan barang, memberikan rasa aman dan 
nyaman dalam transaksi. 
Indikator yang digunakan untuk mengukur dimensi ini adalah: 




b) kemampuan dalam menyediakan barang yang berkualitas bagi pelanggan. 
c) Pengalaman : Persepsi pelanggan bahwa vendor e-commerce mempunyai 
pengalaman sehingga mampu mengirim barang tepat pada waktunya. 
d) Pengetahuan luas : Presepsi pelanggan bahwa vendor e-commerce memiliki 
pengetahuan yang baik dalam mengamankan transaksi. 
e) Pengesahan Institusional : Persepsi pelanggan bahwa vendor e-commerce telah 
diakui keberadaannya oleh pihak-pihak lain, seperti supplier, distributor, jasa 
pengiriman, dan sebagainya. 
3. Kualitas Website  
Kotler dan Keller (2009) menyatakan bahwa kualitas adalah keseluruhan dari 
kelengkapan fitur suatu produk yang memiliki kemampuan untuk memberi 
kepuasan terhadap suatu kebutuhan. 
Kadir (2003) menyatakan bahwa Website adalah sebutan untuk sekelompok 
halaman web yang pada umumnya merupakan bagian dari suatu nama domain atau 
sub domain di World Wide Web di internet. Menurut Arief (2011) website diartikan 
sebagai salah satu aplikasi dengan beragam dokumen multimedia (teks, gambar, 
animasi, video) di dalamnya yang menggunakan protokol HTTP (Hypertext 
Transfer Protocol) dan untuk mengaksesnya menggunakan perangkat lunak yang 
disebut browser. 
Menurut Barnes dan Vidgen (2003) website quality adalah ukuran 
keunggulan kualitas website berdasarkan persepsi pengguna akhir (masyarakat).  
Kuaitas website adalah suatu upaya dalam penyampaian pesan yang akan 




merupakan faktor penting dalam penjualan secara online dan memiliki nilai 
tersendiri bagi penilaian konsumen. Kualitas informasi yang sesuai dengan 
kebutuhan dan keperluan pengguna, akan menumbuhkan suatu tingkat kepuasan 
bagi pengguna itu sendiri. Bavarsad et al. (2013) menjelaskan bahwa website yang 
baik memiliki kualitas operasional yang memungkinkan pembeli untuk melakukan 
aktivitas e-shopping mereka dengan mudah dan efisien. 
a. Indikator Kualitas Website 
Indikator kualitas website dikategorikan dalam tiga kategori menurut Barnes 
dan Vidgen (2002) , yaitu : 
1) Kualitas Situs mengenai hubungan antara manusia dan komputer dan kajian 
mengenai kegunaan web, diantaranya mengenai kemudahan navigasi, kecocokan 
desain dan gambaran yang disampaikan kepada pengguna. Indikatornya antara lain 
sebagai berikut : 
a) Pengguna merasa mudah dalam  pengoperasian website 
b) Interaksi antara website dengan pengguna jelas dan mudah dipahami 
c) Pengguna merasa mudah dalam menggunakan website  
d) Website memiliki tampilan yang menarik 
e) Desain sesuai dengan jenis website 
f) Website mengandung kompetensi 
2) Kualitas Informasi dikaji berdasar kajian sistem informasi secara umum. 
Kategori ini berhubungan terhadap kualitas dari konten website yaitu kepantasan 
informasi bagi tujuan pengguna, misalnya mengenai akurasi, format dan relevansi 




a) Memberikan informasi yang akurat 
b) Memberikan informasi yang dapat dipercaya  
c) Memberikan informasi tepat waktu 
d) Memberikan informasi yang mudah dimengerti 
e) Memberikan informasi pada tingkat detail yang tepat 
3) Kualitas Interaksi berhubungan terhadap interaksi layanan yang dirasakan 
pengguna ketika terlibat secara mendalam dengan website. Indikatornya antara lain 
sebagai berikut : 
a) Website memiliki reputasi yang baik 
b) Pengguna merasa aman untuk melakukan transaksi 
c) Pengguna merasa aman terhadap informasi pribadinya 
d) Website memberikan kemudahan untuk berkomunikasi dengan organisasi 
Selama konsumen mengunjungi suatu website , pelangan akan menyusun 
informasi yang ia butuhkan. Hal ini akan berdampak pada niat beli ulang konsumen. 
Jika informasi yang diberikan tidak sesuai dengan apa yang konsumen harapkan, 
maka kecil kemungkinan konsumen melakukan pembelian. 
Kotler and keller (2009:249-250) mengatakan bahwa website yang efektif 
menampilkan tujuh elemen desain yang biasa disebut dengan 7C, yaitu :  
1) Context (konteks). Tata letak dan desain. 
2) Content (konten). Teks, gambar, suara, dan video yang ada didalam website. 





4) Customization (penyesuaian). Kemampuan situs untuk menghantarkan dirinya 
pada berbagai pengguna atau memungkinkan pengguna mempersonalisasikan 
situs. 
5) Communication (komunikasi). Bagaimana situs memungkinkan komunikasi 
situs dengan pengguna, pengguna dengan situs, atau komunikasi dua arah 
6) Connection (koneksi). Tingkat hubungan situs satu dengan situs lain 
7) Commerce (perdagangan). Kemampuan situs untuk memungkinkan transaksi 
komersial. 
Perusahaan harus menekankan perhatian pada faktor konteks dan konten serta 
menerapkan “C” yang lainnya untuk terciptanya kunjungan berulang. 
B. Kerangka Konseptual Dan Hipotesis 








   Gambar 2.1 Kerangka Konseptual Penelitian 















Berdasarkan teori pendukung kerangka berfikir dalam penelitian ini, maka 
dapat dihipotesiskan : 
a. Pengaruh kualitas website terhadap kepercayaan pelanggan  
Hasil penelitian terdahulu oleh Ciptadi dan Wayan (2016) menunjukkan 
bahwa kualitas situs website berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
kepercayaan konsumen. Kurniawan dkk., (2018) Dalam penelitiannya mengatakan 
bahwa kualitas website berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan. Wijaya dkk., 
(2018) pada penelitiannya menunjukkan bahwa adanya pengaruh yang signifikan 
antara kualitas website terhadap kepercayaan pelanggan. 
Dari hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Adinata (2015) didapati 
bahwa sebuah kualitas website menjadi faktor yang mempengaruhi secara 
signifikan positif terhadap kepercayaan. Prakoso (2017) pada penelitiannya 
mengatakan bahwa kualitas website memiliki pengaruh signifikan terhadap 
kepercayaan pelanggan e-commerce. Berdasarkan penelitian terdahulu dikatakan 
kualitas website marketplace Zalora berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
kepercayaan pelanggan. 
H1 : Kualitas website marketplace Zalora berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap kepercayaan pelanggan. 
b. Pengaruh kualitas website terhadap loyalitas pelanggan  
Dari hasil penelitian terdahulu oleh Laurent (2016) menyatakan bahwa E-
Service Quality berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. Tanuwidjojo 
(2013) Pada penelitiannya menyatakan bahwa adanya pengaruh positif dan 




Yasa (2010) Hasil penelitiannya menunjukkan terdapat hubungan yang positif 
antara kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan.  
Layanan  berbasis  elektronik  secara  teori  dan  hasil  penelitian terbukti  
dapat  memuaskan  pelanggan  yang  akhirnya  menjadi  pelanggan  yang  loyal 
(Komara, 2015). Kualitas website berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan melalui nilai yang dipersepsikan (Puspitasari dkk., 2013). Berdasarkan 
penelitian terdahulu dikatakan bahwa kualitas website marketplace Zalora 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan.14dd 
H2 : Kualitas website marketplace Zalora berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap loyalitas pelanggan. 
c. Pengaruh kepercayaan terhadap loyalitas pelanggan 
Berdasarkan hasil penelitian terdahulu oleh Prakoso (2017) kepercayaan 
berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. Rakhman dkk., (2014) juga 
menyatakan bahwa kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan. Ishak dan Luthfi (2011) mengatakan bahwa loyalitas konsumen 
dipengaruhi oleh kepercayaan mereka terhadap penyedia jasa, Setiawan dan Ukudi 
(2007) dalam penelitiannya menyatakan bahwa kepercayaan nasabah berpengaruh 
secara positif signifikan terhadap loyalitas nasabah.  
Menurut Vandayuli (2003) salah satu faktor keberhasilan relationship 
marketing adalah faktor trust/kepercayaan dari pihak-pihak yang terlibat dalam 
hubungan tersebut. Pada saat seseorang mempercayai pihak lain dalam hubungan 
antar pribadi, ia akan menggantungkan dirinya pada pihak lain tersebut dan 




direpresentasikan dalam bentuk kesetiaan membeli (Darsono & Dharmmesta, 
2005). Berdasarkan penelitian sebelumnya dikatakan bahwa kepercayaan 
pelanggan marketplace Zalora berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan. 
H3 : Kepercayaan pelanggan marketplace Zalora berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 
d. Kepercayaan pelanggan memediasi pengaruh kualitas website terhadap loyalitas 
pelanggan 
Beberapa penelitian menunjukkan adanya pengaruh positif kualitas layanan 
terhadap loyalitas pelanggan melalui kepercayaan pelanggan . penelitian tersebut 
adalah penelitian yang dilakukan oleh Asiska (2018) mengatakan bahwa customer 
trust secara tidak langsung memediasi pengaruh e-service quality terhadap e-
loyalty.  
Dalam penelitiannya (Fahmi dkk., 2018) mengatakan bahwa peran  
kepercayaan  pelanggan  secara  signifikan  memediasi  pengaruh  kualitas  website 
terhadap loyalitas pelanggan online shop di Kota Medan. 
 Kualitas website berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang 
melalui kepercayaan pelanggan pada online shop di aplikasi Instagram (Umami, 
2018). Berdasarkan penelitian sebelumnya diketahui kepercayaan pelanggan 
memediasi pengaruh kualitas website terhadap loyalitas pelanggan. 
H4 : Kepercayaan pelanggan memediasi pengaruh kualitas website terhadap 
loyalitas pelanggan. 
